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 品牌资产对家庭农场经营绩效的影响
——基于江苏省的实证研究
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摘 要：品牌资产向消费者传递生产者的产品质量信息，降低消费者的感知风险和信息搜寻成本，增加其感知质

量和期望效用，成为消费者溢价支付和生产者优质生产的桥梁，有助于家庭农场主提升经营绩效。本文基于信

号理论和效用理论，利用 2018 年江苏省家庭农场运营监测数据，运用计量实证方法，分析家庭农场品牌资产

利用和经营发展现状，探讨品牌资产对家庭农场经营绩效的影响。结果表明，有 56.1% 的家庭农场具有品牌资

产，具有品牌资产的家庭农场经营绩效高于没有品牌资产的家庭农场，其中注册私有品牌的家庭农场经营绩效

最高。品牌资产能够显著促进家庭农场绩效提升，进一步将品牌资产划分为私有品牌和公共品牌后，发现只有

私有品牌能够促进家庭农场绩效提升，公共品牌未能发挥其清晰传递质量信息的作用。因此，政府应积极引导

家庭农场构建农业品牌资产，鼓励有条件的家庭农场主发展私有品牌，同时加强区域公共品牌治理，保护区域

公共品牌声誉。
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Abstract ：Brand equity delivers product quality information of producers to consumers, reduces consumers’ perceived 
risks and information search costs, increases consumers’ perceived quality and expected utility, becomes a bridge 
between consumers’ premium payment and producers’ high-quality production, and helps family farmers to improve 
business performance. Applying the signal theory and the utility theory and based on the family farm operation 
monitoring data of Jiangsu Province in 2018, this paper empirically analyzed the status of family farm brand asset 
utilization, operation and development, and explored the impacts of brand assets on family farm business performance. 
Results showed that 56.1% of the family farms had brand equity and the performance of family farms with brand equity 
was higher than that of family farms without brand equity. Among them, those with registered private brands had the 
highest business performance. Brand equity can significantly promote the performance of family farms. When further 
dividing brand equity into private brand and public brand, this research finds that private brand can promote family farm 
performance, while public brand cannot play its role in a clearly transmitting production quality information. Therefore, 
the government should actively guide family farms to build brand assets of agriculture, encourage qualified family farms 
to develop private brands, improve the access threshold of public brands, and strengthen brand governance.
Key words ：brand equity; family farms; public brand; private brand; quality signal; expected utility; performance 
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随着我国经济快速发展，城乡居民消费水平不

断提高，农业进入了品质与服务竞争的高质量发展

阶段。发展农业品牌是适应消费者对优质特色农产

品消费升级的市场需求，提升农业标准化水平，保

障农产品质量安全的战略决策。近些年，党和国家

将培育农业品牌提升到前所未有的高度。2018 年中

央提出实施乡村振兴战略，要求开展农业品牌提升

行动，加快形成以区域公用品牌、企业品牌、大宗

农产品品牌和特色农产品品牌为核心的农业品牌格

局。2019 年中央一号文件提到要加强优质特色农产

品品牌创建，创响一批特色农产品品牌。同年，农

业农村部、发改委等七部门联合出台《国家质量兴

农战略规划（2018—2022）》，明确指出要以新型农

业经营主体为主要载体，创建地域特色鲜明“小而

美”的特色农产品品牌。基于上述政策和现实背景，

探究品牌资产对农业经营主体经营绩效的理论解释

和现实影响，对推动质量兴农和乡村振兴战略实施

具有积极的现实意义。

家庭农场代表着未来生产经营组织发展的方 
向 [1-2]，是引领适度规模经营、发展现代农业的有生

力量，是新型农业经营体系的基础支撑 [3]。2019 年，

中央农办、农业农村部、国家发展改革委、财政部

等 11 部门和单位联合印发《关于实施家庭农场培

育计划的指导意见》，对加快培育发展家庭农场作

出总体部署。家庭农场经营绩效的好坏是家庭农场

培育计划能否顺利实施的关键，那么，该如何提高

家庭农场的经营绩效？与传统农户相比，家庭农场

不是集生产生活于一体的生产消费单位，而是专业

从事生产经营活动的经营主体 [3]，具有更大的经营

规模，采用企业化经营管理策略，更加重视农产品

质量认证和品牌营销 [4]。近些年来，家庭农场主逐

渐开始使用品牌来实现差异化发展，那么，农产品

品牌建设能够提高家庭农场的经营绩效吗？

学术界对影响家庭农场经营绩效的关键因素展

开大量讨论。已有研究主要从两个方面入手，一是

农场主个人禀赋特征和经营方式，如农场主个人特

征、管理经验 [5]、农场主经历 [6] 和多元化经营 [7] 等；

二是外部环境，如制度环境与配套措施 [8]、农业扶

持政策 [9] 和政府补贴 [10] 等。基于上述文献梳理，

发现鲜有文献从品牌资产的视角来分析对家庭农场

经营绩效的影响，家庭农场品牌资产是否具有盈利

能力尚不清楚。当前品牌资产相关研究主要集中在

工业和服务业领域 [11-13]，对农业领域关注比较少，

且以定性分析为主。品牌资产对家庭农场经营绩效

的影响研究尚有空间，本文将品牌资产研究进一步

拓展至农业领域，基于信号理论和效用理论，利用

2018 江苏省家庭农场调查数据，运用倾向得分匹配

法，分析家庭农场品牌资产利用和经营发展现状，

探讨品牌资产对家庭农场经营绩效产生的影响，以

期为家庭农场品牌资产建设提供理论与现实依据。

1  理论分析

1.1  农产品交易市场存在信息不对称

消费者购买农产品的过程中难以识别农产品

质量属性，消费者与农产品生产者之间存在着信息

不对称。农产品生产者拥有农药和化肥等生产资料

投入的生产信息，受制于能力、时间和精力等，消

费者无从得知也不能完全掌握这些信息，难以对同

类农产品的关键品质进行有效识别，消费者处于信

息不对称的弱势地位。商品质量具有搜索、体验和

信任 3 种属性。农产品的质量安全属性是典型的信

任品特征，加剧了农产品生产者和消费者之间的信

息不对称性。消费者既无法在购买前也无法在消费

中和消费后感知并评价农产品的质量安全与营养属

性，通常只能给予信任。这种情况下，为了应对市

场信息的不完全性与非对称性，厂家需要利用一套

信号机制向消费者传递自家产品可信、透明与一致

的质量信息，进而影响其购买决策 [14]。

1.2  品牌的价值是生产者向消费者传达质量信号

品牌被定义为名字、术语、标志和符号，旨在

识别货物和服务，并将其与其他卖方的产品和服务

区分开来 [15]。品牌不仅提供直接的产品信息，还会

传递消费者并不完全了解的有关产品属性的间接信

息。根据信息经济学研究成果，在信息不对称的情

况下，品牌可以向消费者传递产品质量信号，有助

于减少农产品生产者与消费者之间的信息不对称。

对于消费者来说，品牌包括对生产者身份或产品质

量安全的认知，是消费者对生产者价值感知的无形

资产或资源 ；对于生产者来说，品牌驱动或支持消

费者心中的差异化，有助于形成消费偏好，从而影

响市场需求。

由于信息不对称的存在，消费者可能会意识到

购买低质量产品的风险，消费者通过收集和处理信

息以减少成本不确定性与感知风险 [16]。信息收集

和处理成本包括花费时间、金钱和心理成本等，感

知风险和信息成本的高低取决于市场提供信息的多

少。农业品牌包含了农产品的综合信息，包括品质、

服务和承诺等，是农产品生产者商誉的象征。对消

费者而言，在购买过程中根据自己的价值取向和需

要进行选择，不必逐一比较各种农产品，通过品牌
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认知农产品并识别农产品的成本要远远小于获取农

产品品质的成本。

感知风险和信息成本的具体水平也会产生影响

消费者的期望效用。根据效用理论，如果消费者厌

恶风险，那么感知风险会降低效用。多属性效用理

论认为消费者预期的效用取决于一个品牌所感知到

的物理、功能和象征意义上的属性和消费者的品味。

属性不确定的情况下，感知风险可能降低期望效 
用 [17]。消费者在产品市场上是规避风险的，产品

属性的不确定性降低了其效用。一个真实的品牌信

号通过降低感知风险和信息成本来为消费者创造价

值，增加消费者期望效用，由此构成了品牌的信号

价值。

1.3  品牌资产是家庭农场主提升经营绩效的有效途径

品牌资产主要是指生产者产品和服务的附加价

值，与生产者的品牌、名称和符号相关 [18]。品牌

资产对家庭农场经营绩效的作用机制可以归结如下

（图 1）：根据信号理论，农业品牌资产是家庭农场

生产信息的传递载体，可以释放有效质量信号。为

了便于消费者识别农产品的质量差异，家庭农场主

通过投资品牌资产使农产品质量上的差异转化成农

业品牌资产之间的差异，节约消费者信息搜寻成本。

根据效用理论，通过发展品牌资产，可以提高消费

者对产品的感知质量，降低感知风险，增加期望效

用 [19]。家庭农场主把品牌资产引进农业生产并运用，

将农业品牌资产当作一个降低交易风险并获取消费

者信任的质量保证工具，通过创造出吸引消费者的

附加价值来获得稳定的局域市场竞争优势，是家庭

农场主在同质化农产品市场竞争中获取利润的有效

策略。

图 1　农业品牌资产对家庭农场经营绩效的作用机制
Fig. 1　Mechanism diagram of agricultural brand equity on the performance of family farms
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2  研究方法

2.1  数据来源

2016 年农业部（现农业农村部）开始建立全

国家庭农场名录系统。本团队参与了江苏省农业委

员会（现江苏省农业农村厅）2018—2019 年度江苏

家庭农场运营监测项目。课题组于 2018 年 12 月—

2019 年 3 月间，对江苏省 13 市的家庭农场进行入

户问卷调查。在已建立的江苏省家庭农场名录制度

的基础上，每市随机抽选 40 个家庭农场，总计调

查家庭农场 520 个，其中涵盖了粮食种植、园艺瓜

果、水产和畜牧养殖等 4 个行业。在剔除关键指标

缺失和异常值等无效问卷后，最终共获得有效问卷

374 份。

2.2  模型设定

为了考察家庭农场品牌资产与其经营绩效之间

的关系，本文建立回归方程为 ：

 
iii10i CONBRDPER εβαα +++=

式中 ：PERi 为指家庭农场的经营绩效，BRDi 为指

家庭农场是否拥有品牌资产，CONi 为影响家庭农

场经营绩效的控制变量。在模型估计中，同时考虑

了不同行业和地区对家庭农场经营绩效的影响。

品牌与家庭农场绩效之间可能存在内生性关

系，一方面，经营绩效较好的家庭农场更有能力、

有动力通过“两品一标”认证或者是创建私有农产

品品牌 ；另一方面，拥有品牌的家庭农场由于品

牌溢价可能会取得更好的经营绩效。如果直接利用

OLS 法直接估计上述模型，估计结果将会是有偏的。

因此，选用倾向得分匹配法（PSM）来克服内生性

问题，对品牌与家庭农场经营绩效之间的关系进行

探讨。倾向得分匹配法由 Rosenbaum 和 Rubin [20] 提

出，将倾向得分定义为在控制其它协变量的基础上，

家庭农场是否有品牌资产的条件概率为 ：

 ( ) ( ) ( )XTEXTPXP ==≡ 1

式中 ：T 是指家庭农场是否拥有品牌资产，有品牌

资产取值为 1，反之为 0。X 为相关协变量构成的

矩阵。通过协变量 X 计算出家庭农场的倾向得分

P(X)，进而根据倾向得分 P(X) 对实验组和控制组的

家庭农场进行匹配。因此，家庭农场的品牌资产效

应（ATT）可以表示为 ：
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式中 ：Y1i 和 Y0i 分别为有品牌资产和没有品牌资产

家庭农场的潜在经营绩效。

2.3  变量选取

1）被解释变量。被解释变量家庭农场经营绩

效选用家庭农场年净利润来衡量（表 1）。

2）解释变量。解释变量家庭农场品牌资产的

衡量则参照 Greenhalgh 和 Rogers [21]、Crass 等 [22] 和

Grashuis [23] 的做法，利用农业品牌数量作为代理变

量。在江苏省家庭农场经营监测的数据情境中，用

绿色食品、有机食品、地理标志和注册商标等指代

品牌资产，其中“二品一标”是公共品牌，注册商

标是私有品牌。

3）控制变量。根据已有研究结论，实证模型

中控制变量选取家庭农场主的年龄、受教育程度和

种养经验等家庭农场主个人禀赋特征变量，同时加

入土地经营面积和劳动力数量两种要素投入作为控

制变量。随着电子商务向农村地区渗透，农户开始

利用电商渠道对接大市场 [24]，曾亿武等 [25] 验证了

利用电商平台销售农产品能够对农户农业收入产生

显著的促进作用。近年来，家庭农场主开始开发农

业多功能性，利用农业景观资源发展休闲农业，推

动农业与旅游业融合发展，有利于家庭农场增收。

政府补贴对家庭农场经营绩效的促进作用已得到诸

多实证研究的验证 [7, 10]，获得政府补贴的家庭农场

经营绩效更高。家庭农场主是公益技术推广服务体

系中重点培训对象，已有研究结果表明，培训有助

于农户新技术采纳 [26]，有助于农户经营绩效的提高。

家庭农场要实现规模经营和集约经营 , 离不开资金

支持 [27]，金融机构农业贷款有助于缓解农户融资约

束，为农户进行农业生产提供了资金保障 [28]，有助

于更加合理的投入生产要素，进而能够提升经营绩

效。家庭农场遭受农业灾害会影响农产品产量，进

而会导致经营绩效下降。因此，根据上述分析，将

是否利用电商进行农产品销售、是否获得政府补贴、

参与农业培训的天数、家庭农场主是否获得银行贷

款、是否遭遇过农业灾害和是否兼业从事休闲农业

列为影响家庭农场经营绩效的控制变量。

3  结果与分析

3.1  描述性统计分析

调查样本家庭农场平均年净利润为 26.743 万

元， 其 中 拥 有 品 牌 的 家 庭 农 场 共 210 家， 占 比

56.1%（表 1）。授权使用公共品牌即通过“二品一

标”认证的家庭农场有 146 家，占比 39.0%。注册

私有品牌的家庭农场共有 155 家，占比 41.4%。家

庭农场主的平均年龄为 49 岁，文化程度以高中为主，

平均拥有 16 年的种养经验，年均参加 11 天的专

业种养技能培训。家庭农场平均经营规模为 21.22 
hm2，常年雇佣 5.6 个劳动力，有 38.5% 的家庭农场

从政府部门得到了专项补贴。其中，93 个家庭农场

利用电商渠道销售农产品，47 个家庭农场兼职经营

休闲农业。

根据不同品牌资产类型，将家庭农场分为有无

表 1　变量设定与说明
Table 1　Variable selection and description

变量类型 变量名称 变量定义 均值 标准差

被解释变量 经营绩效 家庭农场年净利润（万元） 26.743 19.598

解释变量

品牌资产 是否有品牌 ：否 =0 ；是 =1 0.561 0.497

私有品牌 是否创建自有品牌 ：否 =0 ；是 =1 0.414 0.493

公共品牌 是否通过“二品一标”认证 ：否 =0 ；是 =1 0.390 0.488

控制变量

年龄 农场主年龄（岁） 49.323 9.076

文化程度 小学及以下 =1 ；初中 =2 ；高中 =3 ；大中专 =4 ；大学及以上 =5 2.941 1.005

种养经验 从事农业生产的时间（年） 16.628 2.733

经营规模 农业生产的土地总面积（hm2） 21.220 20.520

劳动人数 家庭自有劳动力加雇佣劳动力（人） 5.618 4.280

培训 培训天数（天） 10.984 8.245

贷款 是否从银行贷款用于农业生产投资 ：否 =0 ；是 =1 0.511 0.501

补贴 是否获得政府专项补贴 ：否 =0 ；是 =1 0.385 0.487

休闲农业 是否从事休闲农业 ：否 =0 ；是 =1 0.126 0.332

灾害 是否遭遇农业灾害 ：否 =0 ；是 =1 0.364 0.482

电商销售 是否利用电商渠道销售农产品 ：否 =0 ；是 =1 0.249 0.433
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品牌、有无私有品牌和有无公共品牌 3 组。可以发

现，具有品牌资产家庭农场的经营绩效均要高于没

有品牌资产的家庭农场，且二者之间存在显著的统

计差异（表 2）。2018 年具有品牌资产的家庭农场

比没有品牌资产家庭农场的净利润高出 9.678 万元，

有私有品牌的家庭农场净利润比没有私有品牌的高

9.850 万元，而有无公共品牌组间的净利润差异稍

小为 7.498 万元。公共品牌属于公共产品，政府对

公共品牌的治理难度较大，现实中存在“搭便车”

的情况。相对于公共品牌而言，私有品牌是家庭农

场私人所有，其维护农产品质量和品牌声誉的动力

更强，能够更好的向消费者传递出农产品质量信号

和降低消费者的感知风险，因此注册私有品牌的家

庭农场表现出更高的绩效。当然，不同组别间家庭

农场经营绩效的差异是否是农业品牌资产所导致，

还需要实证分析来验证。

3.2  农业品牌资产对家庭农场经营绩效的影响分析

对品牌资产与家庭农场经营绩效之间的关系

进行验证，回归结果可以看出，品牌资产的系数在

模型一和模型二的回归方程中均为正，且在 1% 置

信水平上显著 （表 3）。模型一中，品牌资产系数为

8.111，当在模型二中进一步加入相关控制变量后，

品牌资产系数下降为 5.476。以上实证检验结果验

证了前文的理论分析，家庭农场通过构建农业品牌

资产，降低了消费者购买农产品过程中的搜寻成本

和感知风险，增加了其期望效用，消费者愿意为具

有品牌的农产品支付更高价格，进而实现农产品优

质优价，从而有利于家庭农场利润增加，说明投

资农业品牌资产是提高家庭农场经营绩效的有效途

径。与没有品牌资产的家庭农场相比，具有品牌资

产的家庭农场 2018 年净利润要高出 5.476 万元，这

一数值相比于前文均值差检验结果出现大幅下降，

原因是在回归模型中控制相关变量后，排除了其它

因素对其经营绩效的影响，得到了品牌资产影响家

庭农场经营绩效的净效应，因此，品牌资产影响家

庭农场经营绩效的系数出现下降。

在控制变量方面，种植经验、经营规模、劳

动人数和补贴能够显著促进家庭农场经营绩效的提

高，家庭农场主年龄和是否遭遇灾害显著抑制了经

营绩效的提升，这些结果与已有文献的研究结论相

似。文化程度、培训、贷款、休闲农业和电商销售

表 3　基础回归结果
Table 3　Basic regression results

变量名称
模型一 模型二 模型三 模型四

系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误 系数 标准误

品牌资产   8.111*** 1.928  5.476*** 1.882

私有品牌  6.709*** 2.157  3.664* 2.107

公共品牌  4.658** 2.136  3.615* 2.042

年龄  -0.241** 0.104  -0.242** 0.105

文化程度  0.516 1.127  0.506 1.143

种植经验  0.523* 0.310  0.547* 0.311

经营规模  0.251*** 0.053  0.240*** 0.053

劳动人数  0.800*** 0.268  0.801*** 0.275

培训  1.481 2.823  1.094 2.833

贷款  1.870 1.841  1.793 1.852

补贴  3.918** 1.907  3.875** 1.921

休闲农业  1.018 3.438  1.026 3.384

灾害  -0.008*** 0.002  -0.008*** 0.002

电商销售  1.213 2.410  0.652 2.427

常数项 15.944*** 1.844 10.594 7.768 15.808*** 1.844 11.263 7.845

行业 已控制 已控制 已控制 已控制

地区 已控制 已控制 已控制 已控制

R2 0.179 0.314 0.190 0.316

注 ：将江苏省分为苏南、苏中和苏北 3 个不同区域。根据家庭农产的不同类型，进一步区分为粮食、园艺、水产和畜牧等 4 个不同子行业。

表 2　不同类型家庭农场的经营绩效差异（万元）
Table 2　Performance difference of different types of family 

farms（10 000 yuan）

组别 均值 标准差 均值差

有品牌资产 30.987 1.470
9.678***

无品牌资产 21.309 1.221

有私有品牌 32.511 1.749
9.850***

无私有品牌 22.661 1.135

有公共品牌 31.315 1.802
7.498***

无公共品牌 23.816 1.159

注 ：***、**、* 分别表示在 1%、5% 和 10% 水平上显著（下同）。
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等变量都对家庭农场的经营绩效起促进作用，但是

结果并不显著。

根据品牌资产的属性特征可以进一步细分为公

共品牌和私有品牌 2 类，进而验证对不同类型的品

牌资产对家庭农场经营绩效的影响。由模型三可知，

私有品牌和公共品牌均对家庭农场绩效产生正向影

响，前者在 1% 置信水平上显著，后者在 5% 的置

信水平上显著，私有品牌对家庭农场经营绩效的系

数为 6.709，而公共品牌的作用系数为 4.658（表 3）。

相对公共品牌而言，私有品牌对家庭农场经营绩效

的促进作用更强。进一步在模型四中加入控制变量

之后，公共和私有 2 类品牌的系数均出现下降但仍

然呈现正向促进作用，在 10% 置信水平上显著。私

有品牌的系数下降较多，私有品牌系数依然大于公

共品牌系数，两者之间差距很小，对家庭农场经营

绩效的促进作用相当。在控制变量方面，结论与模

型二类似，在此不作重复描述。

3.3  稳健性检验分析

在进行倾向得分匹配之前，首先进行共同支

撑与平衡性假设检验。通过计算发现，有品牌资产

组和无品牌资产组家庭农场倾向得分的区间分别为

[0.2054，0.9999] 和 [0.1567，0.9099]， 共 同 重 叠 区

间为 [0.2054，0.9099]，共同支撑区间范围较大，满

足倾向得分匹配法的共同支撑条件假设。

根据品牌资产的不同类型，分别按照是否有品

牌、是否有私人品牌和是否有公共品牌等 3 种情况

进行匹配，同时利用最近邻匹配、核匹配和半径匹

配法等 3 种不同方法进行匹配。无论如何进行分组，

匹配前组别之间的变量存在显著差异，而匹配后两

组变量之间不再有显著差异（表 4）。根据是否有农

产品品牌进行分组匹配后，解释变量的均值偏差由

匹配前的 22% 下降到 6.5%~7.6%，以是否有私有农

产品品牌进行分组匹配，解释变量的均值偏差由匹

配前的 25.5% 下降到 5.2%~6.8%，以是否有私有农

产品品牌进行分组匹配，解释变量的均值偏差由匹

配前的 17.3% 下降到 2.5%~4.4%。同样，匹配后中

位数偏差相比于匹配前均出现大幅下降。由上述分

析可知，在匹配后两组之间的总体误差出现明显下

降，可以通过平衡性检验。

为了验证结论的稳健性，分别选用最近邻匹配、

半径匹配和核匹配等 3 种匹配方法进行计算。结果

表明，在是否拥有品牌和是否拥有私有品牌 2 种匹

配情形下，3 种匹配方法所得到的结果较为接近，

并且 ATT 值都在 5% 置信水平上显著（表 5），与

前文分析的结论相同。在考虑到自选择问题后，公

共品牌虽然对家庭农场的经营绩效存有正向促进作

用，但是并未能通过显著性检验，说明公共品牌未

能促进家庭农场经营绩效提升。已有研究验证了消

费者愿意为公共品牌或是具有质量标识的农产品支

付更高的价格 [29-30]，但是以上结论成立的前提是质

量标识能够真正反应出农产品质量。现阶段我国农

产品质量标识是公共品牌，属于公共产品范畴，由

于存在生产者搭便车和消费者逆向选择等问题，在

缺乏有效治理的情况下会造成公共品牌的公地悲

剧，出现劣币驱逐良币等情况 [31]。公共品牌难以向

消费者发出清晰可信的质量信号，消费者不再愿意

为拥有公共品牌的农产品支付更高的价格，也难以

给家庭农场带来显著的绩效提升。

4  结论与建议

4.1  结论

研究表明，样本中有 56.1% 的家庭农场拥有品

表 4　倾向得分匹配模型的平衡性检验
Table 4　Balance test of the PSM model

组别 匹配方法 Pseudo R2 LR chi2 P 值 均值偏差（%） 中位数偏差（%）

是否有
农产品品牌

匹配前 0.149 76.45 0.000 22.0 15.5

最近邻匹配 0.017 8.75 0.948 7.6 6.4

核匹配 0.013 6.60 0.988 6.5 4.3

半径匹配 0.011 5.29 0.968 6.7 3.7

是否有私有
农产品品牌

匹配前 0.178 89.10 0.000 25.5 19.6

最近邻匹配 0.025 10.50 0.839 6.8 6.4

核匹配 0.018 7.47 0.876 6.3 6.8

半径匹配 0.018 7.54 0.961 5.2 3.7

是否有公共
农产品品牌

匹配前 0.096 48.13 0.000 17.3 15.6

最近邻匹配 0.011 4.24 0.999 4.4 3.2

核匹配 0.004 1.51 1.000 2.5 1.3

半径匹配 0.006 2.17 1.000 3.1 2.5

注 ：最近邻匹配使用一对一匹配 ；核匹配使用默认带宽（0.06）；半径匹配中的卡尺范围（0.04）是由平均倾向得分计算而来。
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牌资产，有品牌资产的家庭农场多于无品牌资产的

家庭农场，总体来看家庭农场主的品牌经营意识较

强。在家庭农场品牌资产结构中，注册私有品牌的

家庭农场略多于授权使用公共品牌的家庭农场。品

牌资产对家庭农场经营绩效总体上产生了显著的正

向促进作用，这一结论在克服内生性问题后依然稳

健。根据品牌属性将品牌区分为公共品牌和私有品

牌后，发现只有私有品牌能够促进家庭农场经营绩

效提升，公共品牌并未发挥对家庭农场绩效提升的

带动作用，说明私有品牌更能够传递家庭农场差异

化的生产和质量信息，更精准满足消费者的差异化

需求。

品牌资产对家庭农场的长远发展具有重要意

义，品牌资产可以向消费者传达质量信号，有利于

农产品优质优价的实现，有助于家庭农场经营绩效

的提升。由于数据的限制，本文并未对品牌资产与

家庭农场经营绩效之间的作用机制进行验证。那么，

品牌资产是通过何种渠道来提升家庭农场经营绩

效，是提升产品价格还是销售量？同时，现实中家

庭农场主会选择不同类型的品牌资产，那么，造成

家庭农场主品牌选择行为差异的原因是什么？以上

内容将是本文下一步研究方向。

4.2  建议

第一，家庭农场的发展离不开政府的扶持，政

府应采取以奖代补等方式加大对家庭农场品牌建设

的扶持力度，以补贴的方式引导家庭农场参与农产

品品牌资产建设。

第二，积极引导家庭农场开展绿色食品、有机

食品、地理标志农产品认证，加强区域公用品牌的

有效治理，防止搭便车等机会主义行为，保护区域

公用品牌声誉 ；鼓励有条件的家庭农场创建私有农

产品品牌，引导家庭农场主通过私有品牌建设实现

产品的差异化经营。

第三，品牌资产建设是一个系统工程，建议在

优质、安全和特色等消费升级的基础上，鼓励家庭

农场发展“名、优、特”农产品的种养殖及产品开发，

加强家庭农场一二三产业深度融合，发挥农场多功

能性，将农产品的附加值内化在家庭农场品牌上。
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